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Abstrak 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk membangun kepercayaan dan keterlibatan 
konsumen melalui live streaming social commerce di Facebook.  Objek dalam penelitian ini adalah 
mengetahui hubungan antara nilai yang dirasakan oleh konsumen dalam live streaming, 
kepercayaan dan keterlibatan konsumen dengan social commerce seller di Facebook. Populasi dan 
sampel dari penelitian ini adalah para pengguna facebook, yang pernah berbelanja atau 
menggunakan live streaming di social commerce Facebook. Responden yang terkumpul dalam 
penelitian ini sebanyak 375 responden, tetapi hanya sebanyak 210 responden yang valid dan sesuai 
dengan syarat penelitian. Sampel dalam penelitian ini diambil dengan menggunakan teknik 
purposive sampling (nonprobability sampling), dan pengumpulan data melalui kuesioner online 
menggunakan Google Forms. Sedangkan untuk analisis data menggunakan aplikasi SmartPLS 
dengan metode SEM. Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai utilitarian dan simbolik 
mempengaruhi kepercayaan konsumen dengan penjual dan produk. Serta kepercayaan konsumen 
terhadap produk mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual dan Hasil penelitian juga 
menunjukkan bahwa nilai hedonis, simbolik, kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual 
mempengaruhi keterlibatan konsumen. Hanya variabel nilai hedonis yang tidak mempengaruhi 
kepercayaan terhadap produk dan penjual dan nilai utilitarian yang tidak mempengaruhi 
keterlibatan konsumen.  
Kata Kunci: Social commerce, Shopping Value, Kepercayaan Konsumen, Keterlibatan 







 1.1. Latar Belakang Penelitian 
Di era globalisasi yang sedang berkembang, manusia mulai menciptakan berbagai bentuk 
teknologi yang dapat membantu meringankan tugas manusia. Tidak hanya teknologi yang menjadi 
bentuk perkembangan zaman era globalisasi, melainkan arus informasi antar dunia menjadi tidak 
ada batasan. Beberapa tahun ini teknologi yang berada di dunia mengalami perkembangan yang 
sangat pesat. Arus globalisasi yang terjadi di dunia perlahan-lahan mengubah sudut pandang, 
kebiasaan, dan perilaku pada manusia. Dunia mengalami modernisasi secara besar-besaran. 
Mengacu pada datareportal (2020) Indonesia memiliki 175.4 Juta pengguna internet, dan 
meningkat jumlahnya sebesar 25 juta (17%) dibandingkan tahun 2019.  
 
Gambar 1.1. Pertumbuhan Pengguna Internet 
Sumber: Kemp (2020) 











Seiring dengan peningkatan tersebut pengguna internet menjadi semakin meningkat setiap 
tahunnya. Dengan teknologi yang semakin tinggi, menyebabkan pengguna internet semakin sulit 
untuk terlepas dari smartphone mereka. Terlebih lagi, adanya sosial media yang bisa 
menghubungkan antar manusia di berbagai dunia dan arus informasi yang cepat tersebar, membuat 
pengguna internet semakin betah menggunakan smartphone mereka. Berdasarkan data pada Kemp 
(2020) rata-rata masyarakat Indonesia dalam sehari menghabiskan waktu 7 jam 59 menit dalam 
menggunakan internet dengan perangkat apapun. Semakin meningkatnya pengguna internet 
menciptakan peluang-peluang bagi para pebisnis. Bagi para pebisnis angka-angka pertumbuhan 
pengguna internet merupakan sebuah peluang, sehingga muncul-lah e-commerce. E-commerce 
berfokus pada aktivitas pembelian dan penjualan melalui internet, yang termasuk transaksi seperti 
menempatkan pesanan, melakukan pembayaran, dan melacak pengiriman pesanan di internet. Hal 
tersebut juga mengacu pada transaksi finansial dan informasi yang dimediasi secara elektronik 
antara suatu organisasi dan pihak ketiga manapun yang lebih mendukung pengertian dengan 
merujuk e-commerce kepada layanan online yang ditawarkan untuk pelanggan untuk mendukung 
pengalaman berbelanja mereka melalui internet (Fawzy, 2018)  
Perkembangan e-commerce yang hadir dalam dunia masyarakat menciptakan sebuah 
perubahan pada masyarakat. Masyarakat mulai berpindah, yang semulanya berbelanja melalui 
toko konvensional / offline menjadi berbelanja melalui toko online. Sosial media sekarang tidak 
hanya menjadi tempat untuk mencari informasi dan teman, tetapi juga bisa berbelanja produk. 
Menurut Wongkitrungrueng & Assarut (2020) layanan jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, 
dan Instagram tidak hanya merupakan ruang bagi pengguna untuk terhubung dengan orang lain 
dan mendapatkan berita, tetapi juga mendapatkan informasi mengenai produk dan berbelanja. 





yaitu social commerce. Social commerce merupakan kegiatan perdagangan secara kolaboratif dan 
partisipatif dengan menggunakan sosial media melalui interaktif antarmuka (Baghdadi, 2013). 
Social commerce (juga dikenal sebagai bisnis sosial), umumnya mengarah pada pengantaran dari 
aktivitas e-commerce dan transaksi melalui lingkungan sosial media, kebanyakan di jejaring sosial 
dan menggunakan perangkat lunak web 2.0 (Liang & Turban, 2011). E-commerce dan Social 
Commerce merupakan hal yang berbeda, yang pertama (e-commerce) hanya menggabungkan alat-
alat yang dapat digunakan untuk memfasilitasi transaksi (forum, ruang obrolan, dan rekomendasi 
sistem), sedangkan yang kedua (social commerce) menggunakan alat sosial (media sosial) untuk 
mendapatkan keuntungan dari interaksi antar pengguna (Molinillo et al., 2018).   
Situs website social commerce adalah tempat di mana orang dapat berkolaborasi secara online, 
mendapatkan saran dari orang orang yang terpercaya, menemukan barang dan jasa, dan kemudian 
membelinya (Liang & Turban, 2011). Ketika seseorang dihadapi beberapa pilihan dalam 
melakukan pembelian, mereka akan mencari tahu mengenai produk yang akan dibeli dengan 
meminta pendapat dari teman, kenalan, kerabat atau seseorang yang pernah menggunakan produk. 
Salah satu kelebihan yang dimiliki oleh social commerce adalah adanya interaksi sosial yang dapat 
membantu individu dalam melakukan keputusan. Saat ini banyak sekali social commerce yang 






Gambar 1.2. Survei Transaksi Online 
Sumber: Databoks.katadata.co.id (2019) 
 
 
Mengutip dari databoks (2019) berdasarkan survei Asosiasi E-Commerce Indonesia (idEA), 
transaksi online melalui media sosial seperti Facebook dan Instagram mencapai 66%. Facebook 
menempati posisi teratas dengan pangsa pasar hingga 43%. Sedangkan hanya 16% penjual dan 
pembeli yang menggunakan platform marketplace dan terdapat 7% yang memilih menggunakan 
website sendiri. Menurut data Kemp (2020) Facebook menempati posisi ke tiga sebagai platform 
media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia. S-commerce pada SNS (social network 
sites) telah menjadi alternatif bagi penjual karena murah dan mudah untuk e-commerce, di mana 
penjual dapat dengan mudah mengatur akun mereka sendiri untuk menjual produk, tanpa 
memerlukan pendaftaran formal atau keterampilan desain web (Wongkitrungrueng & Assarut, 
2020).  
Tidak hanya menjadi marketplace yang bisa melihat produk saja, tetapi social commerce mulai 
didukung oleh sosial media, dengan memberikan fitur live streaming yang dapat menampilkan 
video secara otentik dan langsung dari penjual. Fitur live streaming sendiri sudah mulai 














streaming ini banyak dimanfaatkan oleh para penjual untuk mempertunjukkan produk yang 
mereka miliki, promosi mengenai produk dan perusahaan mereka, dan tutorial dari produk 
dimiliki. Menurut Setyawan & Marzuki (2018) berdasarkan hasil survei, rata-rata pelajar yang 
memiliki smartphone mengakses aplikasi yang memiliki live streaming selama lebih dari 6 jam 
per hari. Para pengguna media sosial yang telah menggunakan fitur live streaming mendapatkan 
peningkatan user engagement, karena Ketika video live streaming dimulai streamer dan penonton 
melakukan interaksi secara langsung dan berkomunikasi secara dua arah, karena adanya fitur 
komentar yang disediakan oleh sosial media dalam fitur live streaming (Agustina, 2018).  
Pada live streaming biasanya penyiar akan mempresentasikan mengenai informasi tentang 
produk berdasarkan pengalaman sendiri dan memberikan komentar atau kritikan pada kemasan, 
fungsi utama, dan cara pemakaian, beberapa informasi mengenai produk sangat berguna bagi 
penonton dan interaksi secara langsung dengan penonton membantu penonton secara langsung dan  
informasi produk sesuai dengan kebutuhan penonton (Xu et al., 2020). Tidak seperti bisnis yang 
sudah ada dengan kebijakan pengembalian dan kontrol kualitas yang lebih baik, membeli dari para 
penjual-penjual individu yang kecil, terutama penjual yang tidak memiliki toko fisik, lebih 
beresiko, karena ada kemungkinan pelanggan tidak mendapatkan produk yang dibeli sama sekali, 
atau mendapatkan produk palsu, kondisi buruk, atau dengan kualitas yang rendah 
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).  
Peneliti mengangkat topik penelitian ini di karenakan, di Indonesia cukup banyak masyarakat 
menggunakan sosial media terutama facebook untuk menjadi tempat berjualan. Ketika dilihat dari 
sudut pandang pembeli, terdapat beberapa keraguan serta ketidakpercayaan pembeli terhadap 
penjual dan produk yang dijual di sosial media. Padahal penjual tidak hanya melampirkan foto 





time produk yang mereka jual dan rupa dari penjual sendiri. Oleh karena itu, peneliti ingin 
mengetahui apakah peran dari fitur live streaming yang digunakan oleh penjual bisa 
mempengaruhi kepercayaan serta keterlibatan konsumen terhadap penjual dan produk yang dijual 
oleh para penjual di Facebook. Peneliti menggunakan judul “MEMBANGUN KEPERCAYAAN 
DAN KETERLIBATAN KONSUMEN MELALUI LIVE STREAMING SOCIAL 
COMMERCE DI FACEBOOK” untuk mengangkat permasalahan yang diteliti.  
1.2. Rumusan Masalah 
Dalam proses jual-beli secara online diketahui bahwa terdapat banyak faktor yang dapat 
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian produk. Dengan adanya fitur live 
streaming pada social commerce (Facebook) merupakan salah satu upaya penjual dalam 
meyakinkan para pelanggannya percaya dan terlibat. Penggunaan fitur menggunakan live 
streaming pada social commerce (Facebook) memiliki beberapa faktor yang dapat mempengaruhi 
kepercayaan maupun keterlibatan konsumen. Faktor-faktor tersebut adalah perceived value (nilai 
utilitarian, hedonis, dan simbolik) dan kepercayaan konsumen (kepercayaan konsumen terhadap 
produk dan penjual). Berikut merupakan beberapa permasalahan yang akan di bahas dalam 
penelitian kali ini adalah:  
1. Apakah nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live streaming secara positif 
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual? 
2. Apakah nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live streaming secara positif 
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk? 
3. Apakah kepercayaan konsumen terhadap produk secara positif mempengaruhi 





4. Apakah nilai utilitarian, hedonis, simbolis dari live streaming secara positif mempengaruhi 
keterlibatan konsumen? 
5. Apakah kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produk secara positif mempengaruhi 
keterlibatan konsumen?  
1.3. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan, maka tujuan peneliti dalam penelitian 
ini adalah untuk menganalisis hubungan antara perceived value (nilai utilitarian, hedonis, dan 
simbolik) dan kepercayaan konsumen (kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual) 
dalam membangun kepercayaan dan keterlibatan konsumen melalui live streaming pada social 
commerce di Facebook.  
1. Untuk menganalisis pengaruh positif nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live 
streaming terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual 
2. Untuk menganalisis pengaruh positif nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live 
streaming terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk 
3. Untuk menganalisis pengaruh positif dari kepercayaan konsumen terhadap produk, 
terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual.  
4. Untuk menganalisis pengaruh positif nilai utilitarian, hedonis, dan simbolis dari live 
streaming terhadap keterlibatan konsumen 
5. Untuk menganalisis pengaruh positif dari kepercayaan konsumen terhadap penjual dan 
produk, terhadap keterlibatan konsumen  
1.4. Manfaat Penelitian  
Berdasarkan tujuan penelitian dan rumusan masalah yang telah dipaparkan di atas, maka 





a) Manfaat Praktis 
Diharapkan hasil penelitian ini bisa berguna kepada para pelaku bisnis yang 
menggunakan live streaming Facebook untuk berjualan secara online, dapat 
mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat meningkatkan kepercayaan dan 
keterlibatan konsumen dalam live streaming Facebook. 
b) Manfaat Teoritis 
Mengkonfirmasi penelitian sebelumnya Wongkitrungrueng & Assarut (2020) yang 
berada di Bangkok, Thailand. Penelitian kali ini akan direplikasi dan diteliti di 
Indonesia, khususnya kota Pontianak, Jakarta, dan Yogyakarta. Diharapkan hasil 
penelitian ini bisa dijadikan bahan referensi untuk para peneliti yang melakukan 
penelitian lebih lanjut mengenai live streaming di social commerce. Serta dapat 
menjadi bacaan yang menambah ilmu pengetahuan seputar live streaming pada social 






KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 
5.1. Pendahuluan 
 Dalam bab ini, penulis akan membahas mengenai hasil analisis data yang telah dilakukan 
dan kesimpulan akhir dari hasil penelitian. Dimulai dengan diskusi mengenai temuan utama dalam 
penelitian ini. Peneliti akan membahasa implikasi dari penelitian yang telah dilakukan. Para 
peneliti atau penjual dapat menggunakan semua aspek yang mungkin dari penelitian ini di masa 
depan. Selain itu, dalam bab ini peneliti akan memberikan beberapa masukan, saran, dan kendala 
dari penelitian yang dapat bermanfaat bagi para penjual di social commerce Facebook dan 
menunjang penelitian yang lebih baik lagi di penelitian yang akan datang.  
5.2. Kesimpulan  
 Berdasarkan hasil yang telah diperoleh dan dianalisis pada bab empat diatas, berikut 
kesimpulan yang dapat diambil oleh penulis:  
5.2.1. Karakteristik Responden 
 Kuesioner disebarkan secara online menggunakan Google Forms, dan mampu 
mengumpulkan sebanyak 375 responden dan yang memenuhi syarat untuk dianalisis sebanyak 210 
responden. Responden dalam penelitian ini mayoritas adalah perempuan (109 responden atau 
51,9%), mayoritas responden yang berpartisipasi dalam penelitian berusia 22 tahun (113 
responden atau 53,8%). Responden yang mengisi kuesioner penelitian, mayoritas memiliki uang 
saku Rp 1.000.0001 sampai dengan Rp 2.000.000 (90 responden atau 42,9%) dan mayoritas 
berdomisili di Yogyakarta. Pembelian melalui live streaming, mayoritas dilakukan sebanyak dua 





5.2.2. Pengaruh Nilai Utilitarian kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual 
 Nilai utilitarian dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan berpengaruh secara langsung 
terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari itu Hipotesis 1a mengenai “nilai 
utilitarian dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap penjual” 
diterima. Nilai utilitarian dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual, 
dikarenakan nilai utilitarian merupakan faktor yang mengarah pada tujuan fungsional dan atribut 
dari suatu produk. Melalui live streaming di social commerce penjual biasanya memberikan 
instruksi dan cara penggunaan yang bermanfaat bagi audience, sehingga kepercayaan konsumen 
terhadap penjual meningkat melalui instruksi yang diberikan oleh penjual dan juga dalam social 
commerce informasi yang diberikan oleh penjual mengenai produk sesuai dengan faktanya.  
5.2.3. Pengaruh Nilai Utilitarian kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Produk 
 Nilai utilitarian dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan berpengaruh secara langsung 
terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk. Maka dari itu Hipotesis 1b mengenai “nilai 
utilitarian dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap produk” 
diterima. Nilai utilitarian dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk, 
dikarenakan nilai utilitarian merupakan faktor yang mengarah pada tujuan fungsional dari atribut 
suatu produk. Ketika pembeli menerima manfaat dari suatu produk sesuai kegunaannya, maka 
kepercayaan konsumen terhadap produk meningkat atau bisa dikatakan apa yang diharapkan oleh 
pembeli sesuai dengan apa yang diterima. 
5.2.4. Pengaruh Nilai Hedonis kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual 
 Nilai hedonis dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki pengaruh 
secara langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari itu Hipotesis 2a 





terhadap penjual” ditolak. Nilai hedonis tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
terhadap penjual, dikarenakan pelayanan yang diberikan oleh penjual dalam live streaming tidak 
maksimal dan bahkan mengecewakan. Sehingga mengakibatkan perasaan sedih atau kecewa 
terhadap perilaku konsumen.  
5.2.5. Pengaruh Nilai Hedonis kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Produk 
 Nilai hedonis dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki pengaruh 
secara langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap produk. Maka dari itu Hipotesis 2b 
mengenai “nilai hedonis dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen 
terhadap produk” ditolak. Nilai hedonis tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen 
terhadap produk, dikarenakan produk yang diterima tidak sesuai dengan apa yang diperlihatkan 
dan diinfokan oleh penjual. Sehingga konsumen yang memiliki harapan terhadap produk merasa 
kecewa dan mengurangi kepercayaan konsumen terhadap produk.  
5.2.6. Pengaruh Nilai Simbolik kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual 
 Nilai simbolik dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara 
langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari itu Hipotesis 3a mengenai 
“nilai simbolik dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap 
penjual” diterima. Nilai simbolik dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap penjual, 
dikarenakan dalam live streaming audience bisa melihat penjual secara langsung, ketika penjual 
sedang berpresentasi, penjual juga membangun karakteristiknya melalui ekspresi, kata-kata dan 






5.2.7. Pengaruh Nilai Simbolik kepada Kepercayaan Konsumen terhadap Produk 
  Nilai simbolik dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara 
langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap produk. Maka dari itu Hipotesis 3b mengenai 
“nilai simbolik dari live streaming berpengaruh positif pada kepercayaan konsumen terhadap 
produk” diterima. Nilai simbolik dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk, 
dikarenakan tindakan penjual pada saat live streaming yang membangun dan mendemonstrasikan 
mengenai karakteristik produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.  
5.2.8. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Produk kepada Kepercayaan 
Konsumen terhadap Penjual 
 Kepercayaan konsumen terhadap produk dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan 
memiliki pengaruh secara langsung kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Maka dari 
itu Hipotesis 4 mengenai “kepercayaan konsumen terhadap produk berpengaruh positif pada 
kepercayaan konsumen terhadap penjual” diterima. Kepercayaan konsumen terhadap produk 
dapat mempengaruhi kepercayan konsumen terhadap penjual, dikarenakan kepercayaan bagi 
konsumen ketika harapan konsumen sesuai dengan apa yang diharapkan. Penjual yang 
memberikan informasi, karakteristik, manfaat, dan kegunaan mengenai produk secara jujur dan 
sesuai fakta. Tidak hanya mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk tetapi juga 
terhadap penjual. Karena konsumen merasa puas terhadap apa yang dikeluarkan sesuai dengan apa 
yang dibayarkan.  
5.2.9. Pengaruh Nilai Utiilitarian terhadap Keterlibatan Konsumen 
 Nilai utilitarian dalam penelitian ini ditemukan tidak signifikan dan tidak memiliki 
pengaruh secara langsung kepada keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 5 mengenai 





Nilai utilitarian tidak berpengaruh terhadap keterlibatan konsumen, dikarenakan nilai utilitarian 
merupakan faktor yang mengarah pada tujuan fungsional dari atribut suatu produk, karena bersifat 
fungsional ada kemungkinan produk yang ditawarkan oleh konsumen belum terlalu dan penting 
untuk dibutuhkan saat itu.  
5.2.10. Pengaruh Nilai Hedonis terhadap Keterlibatan Konsumen 
 Nilai hedonis dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara 
langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 6 mengenai “nilai hedonis dari 
live streaming berpengaruh positif pada keterlibatan konsumen” diterima. Nilai hedonis dapat 
mempengaruhi keterlibatan konsumen, dikarenakan adanya event atau flash sale yang diadakan 
oleh penjual yang menggerakan perasaan emosional (senang) yang mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian.  
5.2.11. Pengaruh Nilai Simbolik terhadap Keterlibatan Konsumen 
 Nilai simbolik dalam penelitian ini ditemukan signifikan dan memiliki pengaruh secara 
langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 7 mengenai “nilai simbolis dari 
live streaming berpengaruh positif pada keterlibatan konsumen” diterima. Nilai simbolik dapat 
mempengaruhi keterlibatan konsumen, dikarenakan penjual menjadi role model atau perwakilan 
mengenai masalah atau karakteristik yang dianggap konsumen, serupa dengan dirinya. Sehingga 
apa yang digunakan atau dibeli oleh penjual meruapakan produk yang dirasa dibutuhkan juga oleh 
konsumen. 
5.2.12. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Penjual kepada Keterlibatan 
Konsumen 
 Kepercayaan konsumen terhadap penjual dalam penelitian ini diitemukan signifikan dan 





mengenai “kepercayaan konsumen terhadap penjual berpengaruh positif pada keterlibatan 
konsumen” diterima. Kepercayaan konsumen terhadap penjual dapat mempengaruhi keterlibatan 
konsumen, dikarenakan konsumen bisa melihat dan berinteraksi langsung kepada penjual. 
Kepercayaan tersebut bisa mendorong keterlibatan konsumen, seperti menjadi konsumen loyal.  
5.2.13. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Produk kepada Keterlibatan 
Konsumen 
 Kepercayaan konsumen terhadap produk dalam penelitian ini diitemukan signifikan dan 
memiliki pengaruh secara langsung terhadap keterlibatan konsumen. Maka dari itu Hipotesis 8b 
mengenai “kepercayaan konsumen terhadap produk berpengaruh positif pada keterlibatan 
konsumen” diterima. Kepercayaan konsumen terhadap produk dapat mempengaruhi keterlibatan 
konsumen, dikarenakan kepercayaan konsumen terhadap produk menciptakan keterlibatan 
konsumen seperti review dan word of mouth yang bisa mempengaruhi keterlibatan konsumen.  
5.3. Implikasi Manajerial 
 Berdasarkan hasil penelitian yang berada di bab 4, diharapkan bahwa penelitian ini dapat 
memberikan wawasan kepada penjual di social commerce Facebook yang ada di Indonesia agar 
dapat mengembangkan bisnis mereka dengan memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam berbelanja melalui live streaming di social commerce Facebook. 
Dengan adanya penelitian ini, faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dapat membantu 
penjual untuk merencanakan dan menerapkan teknik pemasaran beserta strategi yang dapat 
menjangkau keterlibatan konsumen. Bagi para pelaku bisnis penelitian ini diharapkan dapat 
meningkatkan kesadaran dan pengaplikasian teknologi live streaming untuk menarik perhatian dan 





 Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai utilitarian dan nilai simbolik 
memiliki pengaruh kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produk. Berdasarkan hasil 
statistic deskriptif, mean nilai utilitarian sebesar 4,04 dan nilai simbolik 3,69. Bisa disimpulkan 
bahwa nilai utilitarian dan hedonik yang diterima oleh konsumen melalui live streaming pada 
social commerce Facebook mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap penjual dan 
produk. Oleh karena itu penting bagi para penjual di social commerce Facebook untuk terus 
melanjutkan serta meningkatkan pengunaan live streaming pada saat berjualan. Berdasarkan nilai 
utilitarian, penjual bisa terus memberikan visual yang jelas mengenai produk. Serta penjual dapat 
meningkatkan nilai utilitarian konsumen dengan cara memberikan saran-saran mengenai produk 
yang dibutuhkan konsumen, memberikan konsumen untuk mendapatkan informasi produk serta 
ulasan pembeli lainnya, menampilkan dan memperagakan produk yang akan dijual kepada 
audiens, serta berinteraksi dengan menjawab mengenai pertanyaan-pertanyaan konsumen seputar 
produk atau rekomendasi untuk permasalahan konsumen. 
Untuk meningkatkan nilai simbolik, penjual yang menggunakan fitur live streaming 
memiliki kelebihan untuk menampilkan dan memperlihatkan dirinya kepada konsumen, 
menggunakan latar belakang seperti toko, gudang, atau studio yang bisa meyakinkan konsumen 
bahwa penjual memiliki toko asli, dan mengingat konsumen yang sering berbelanja dan 
berinteraksi pada saat live streaming. Dalam penelitian ini juga mendapatkan hasil bahwa nilai 
hedonis tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen terhadap penjual dan 
produk, akan tetapi penjual tetap bisa membangun nilai hedonis kepada konsumen melalui 
interaksi seperti melakukan games atau tanya jawab yang bisa membantu konsumen merasa 





 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap produk memiliki 
pengaruh kepada kepercayaan konsumen terhadap penjual. Berdasarkan hasil statistic deskriptif, 
mean kepercayaan konsumen terhadap produk sebesar 4,02. Bisa disimpulkan bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap produk yang dibeli secara tidak langsung meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap penjual. Oleh karena itu penting bagi penjual untuk meningkatkan kejujuran 
pada saat berjualan, walaupun menggunakan fitur live streaming dapat menampilkan diri kita 
(penjual) dan produk yang dijual, tetapi tetap saja konsumen tidak bisa secara langsung merasakan 
produk tersebut. Penjual bisa memberikan informasi mengenai produk sesuai dengan apa yang 
tertera, memperlihatkan produk yang dijual untuk meyakinkan konsumen bahwa produk yang 
dibeli akan sesuai dengan apa yang diterima, serta memberikan harga yang sewajarnya dan tidak 
berlebihan untuk meningkatkan kepercayaan konsumen bahwa apa yang dibayar sesuai dengan 
apa yang didapat. Penjual juga bisa mendemonstrasikan secara bertahap mengenai penggunaan 
produk untuk meningkatkan kepercayaan konsumen.  
 Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa nilai utilitarian tidak memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap keterlibatan konsumen. Nilai utilitarian ini merupakan nilai yang melihat 
fungsi dan manfaat dari suatu produk. Nilai utilitarian yang diterima konsumen pada saat 
menontong live streaming penjual mungkin tidak berpengaruh pada saat itu juga, tetapi di masa 
yang akan datang. Peneliti juga berfokus pada produk rumah tangga, yang merupakan bagian dari 
nilai utilitarian. Tetapi nilai hedonis dan simbolik memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
keterlibatan konsumen. Bisa disimpulkan bahwa emosional konsumen (nilai hedonis) dan penjual 
sendiri memiliki kekuatan untuk mempengaruhi keterlibatan konsumen. Berdasarkan hasil statistic 
deskriptif, mean nilai hedonis sebesar 3,77 dan nilai simbolik sebesar 3,69. Bisa disimpulkan untuk 





menyenangkan konsumen seperti potongan harga, barang limited edition, dan memberikan hadiah 
bagi konsumen yang beruntung agar konsumen tidak hanya menonton live streaming tetapi ikut 
andil dalam siaran tersebut. Nilai simbolik juga bisa ditingkatkan dengan terus mengupdate produk 
yang dijual sehingga produk-produk yang dijual tidak kuno. Secara tidak langsung melalui nilai 
hedonis dan simbolik, nilai utilitarian juga turut serta dalam mempengaruhi keterlibatan 
konsumen. 
 Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap penjual dan 
produk memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keterlibatan konsumen. Berdasarkan hasil 
statistic deskriptif, mean kepercayaan konsumen terhadap penjual sebesar 3,95. Bisa disimpulkan 
bahwa kepercayaan konsumen terhadap penjual dan produk bisa mempengaruhi keterlibatan 
konsumen. Oleh karena itu bagi para penjual live streaming penting untuk menjaga hubungan 
dengan konsumen. Karena kepercayaan yang meningkat tersebut bisa mempengaruhi perilaku 
konsumen. Penjual harus meningkatkan pelayanan seperti kecepatan respon, pengemasan produk 
yang baik, pembayaran yang mudah, aman, dan terpercaya, serta kualitas dan keoriginalan produk. 
Peningkatan pada layanan tersebut bisa menciptakan timbal balik berupa royalitas konsumen 
terhadap penjual maupun produk, review yang baik terhadap produk dan penjual, serta marketing 
gratis berupa word of mouth dari konsumen kepada calon konsumen lainnya. Penjual juga tidak 
dianjurkan untuk memanfaatkan konsumen demi keuntungan pribadi atau sepihak.   
 Dengan memperhatikan dan mengembangkan upaya-upaya yang dapat meningkatkan nilai 
utilitarian, hedonis, simbolik, kepercayaan, dan keterlibatan konsumen melalui live streaming. 
Dapat mempengaruhi peningkatan dan perilaku positif bagi para penjual di social commerce 
Facebook. Sehingga dengan adanya peningkatan tersebut akan mempengaruhi keberlangsungan 





untuk calon konsumen yang akan datang. Peningkatan tersebut juga akan diikuti dengan 
peningkatan pendapatan dan minat beli yang baik bagi bisnis.  
5.4. Keterbatasan dan Saran Penelitian  
 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan kelemahan yang dapat digunakan dan 
dikembangkan di masa yang akan datang. Berikut ini merupakan keterbatasan – keterbatasan dan 
saran dalam penelitian ini untuk dapat dijadikan masukan dan menunjang agar penelitian di masa 
depan akan lebih baik lagi:  
a. Dalam penelitian ini, peneliti hanya berfokus pada responden yang menggunakan 
Facebook di kota Pontianak, Yogyakarata dan Jakarta. Penelitian di masa yang akan 
datang diharapkan mengeksplorasi dan mengambil sampel yang lebih beragam tidak 
hanya terbatas pada kota Jakarta, Pontianak, dan Yogyakarta.  
b. Dalam penelitian ini, penyebaran kuesioner secara online dan melalui media sosial, 
sehingga responden yang terkumpul mayoritas remaja. Hasil yang diperoleh mungkin 
berbeda bila responden yang mengisi orang yang sudah menikah atau lebih tua. Penelitian 
di masa yang akan datang diharapkan menargetkan responden yang sudah menikah atau 
lebih tua.  
c. Penelitian ini, terbatas pada produk rumah tangga, yang dimana merupakan produk 
utilitarian. Hasil akan berbeda apabila produk lainnya diteliti seperti obat, IT, dan 
perangkat keras. Penelitian selanjutnya bisa meneliti pada kategori produk lainnya seperti 
obat-obatan, IT, dan perangkat keras.  
d. Penelitian ini berfokus dan mengumpulkan data dari live streaming pada social commerce 
di Facebook. Penelitian di masa depan diharapkan bisa menggunakan social commerce 
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BAGIAN I - Pertanyaan Filter 
Apakah Anda pernah atau sedang berbelanja melalui fitur Live Streaming Facebook? 
o Ya 
o Tidak (jika tidak berhenti disini) 
BAGIAN II – Data Responden 




- (Cukup Tulis Angka) 
3. Kisaran uang saku atau pendapatan per bulan? * 
o < Rp 1.000.000 
o Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000 
o Rp 2.000.001 – Rp 3.000.000 
o > Rp 3.000.000 




5. Berapa kali Anda melakukan pembelian melalui Live Streaming Facebook dalam 6 bulan 
terakhir? * 





BAGIAN III – PERTANYAAN PENELITIAN 
Nilai Utilitarian 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Penjual yang berjualan melalui 
Facebook Live nampak seperti Toko 
Asli. 
     
2 Produk yang terjual melalui Facebook 
Live nampak seperti asli bagi saya. 
     
3 Produk terjual melalui Facebook Live 
terlihat autentik.  
     
4 Upaya penjual mempresentasikan 
melalui Facebook Live membantu 
saya untuk memvisualisasikan 
tampilan dari produk asli 
     
5 Produk yang dipresentasikan secara 
online memberikan saya informasi 
sensorik mengenai produk sebanyak 
yang akan saya alami di toko. 
     
6 Saya bisa dengan mudah melihat dan 
memvisualisasikan produk yang 
muncul pada Facebook Live. 
     
7 Melalui Facebook Live, penjual 
online menjawab pertanyaan saya 
secara langsung. 
     
8 Penjual online menanyakan dan 
mengumpulkan umpan balik produk 
secara langsung melalui Facebook 
Live.   
     
9 Saya merasa dapat meminta penjual 
yang menjual melalui Facebook Live 
untuk menemukan produk yang saya 
inginkan. 
     
10 Produk yang terjual melalui Facebook 
Live cenderung up-to-date dan sesuai 
tren. 
     
 
Nilai Hedonis 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Berbelanja melalui Facebook Live 
sangat menghibur 
     
2 Saya menikmati berbelanja melalui 
Facebook Live.  





3 Ketika berbelanja melalui Facebook 
Live, saya merasakan sensasi dari 
berpetualang (mencoba hal baru) 
     
4 Saya bisa menghayalkan banyak hal 
ketika sedang menonton Facebook 
Live 
     
5 Ketika berbelanja melalui Facebook 
Live, Saya dapat melupakan segala 
masalah saya 
     
6 Berbelanja melalui Facebook Live 
merupakan cara untuk melepaskan 
stress 
     
7 Berbelanja melaui Facebook Live 
merupakan hal yang menggairahkan 
bagi saya 
     
8 Saya menikmati Ketika mendapatkan 
kesepakatan yang bagus ketika 
belanja melalui Facebook Live 
     
9 Aktivitas (seperti Flash sales dan 
gratisan) pada Facebook Live 
membuat saya tertarik. 
     
 
Nilai Simbolik 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Saya merasa seperti pembeli yang 
cerdas ketika saya berbelanja melalui 
Facebook Live 
     
2 Berbelanja melalui Facebook Live 
membuat saya merasa seolah-olah 
saya trendi 
     
3 Saya ingin sekali memberi tahu teman 
/ kenalan saya tentang siaran belanja 
ini 
     
4 Saya merasa bahwa saya dapat 
mengenali penjual 
     
5 Saya merasa bahwa penjual memiliki 
selera yang sama seperti saya 
     
6 Saya merasa bahwa penjual 
mengenali saya dan mengingat 
preferensi saya 
     
7 Saya dapat menemukan produk yang 
konsisten dengan gaya saya ketika 
berbelanja melalui Facebook Live 





8 Saya merasa bahwa saya termasuk 
dalam segmen pelanggan dari 
Halaman Facebook Penjual. 
     
9 Saya dapat menyimpulkan 
penerimaan sosial terhadap produk 
dari komentar pelanggan lain selama 
siaran langsung. 
     
 
Kepercayaan terhadap Penjual 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Saya percaya informasi yang 
diberikan penjual melalui siaran 
langsung 
     
2 Saya bisa percaya penjual Facebook 
yang menggunakan siaran langsung 
     
3 Saya percaya bahwa Penjual 
Facebook yang menggunakan siaran 
langsung terpercaya 
     
4 Saya tidak berpikir bahwa Penjual 
Facebook yang menggunakan siaran 
langsung akan memanfaatkan saya. 
     
 
Kepercayaan terhadap Produk 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1 1. Saya berpikir bahwa produk yang di 
pesan melalui Facebook Live akan 
sama seperti yang saya pikirkan 
     
2 2. Saya percaya bahwa saya dapat 
menggunakan produk seperti yang 
didemonstrasikan pada Facebook 
Live. 
     
3 3. Saya percaya bahwa produk yang 
saya terima akan sama seperti yang 
ditampilkan pada Facebook Live 
     
 
Keterlibatan Konsumen 
Pertanyaan STS TS N S SS 
1 Saya menghabiskan lebih banyak 
waktu pada halaman yang memiliki 
siaran video.  





2 Saya akan menjadi penggemar dan 
pengikut dari halaman yang 
menggunakan Facebook Live 
     
3 Saya akan senang untuk mencoba dan 
terus melihat aktivitas dari penjual 
yang menggunakan Facebook Live 
     
4 Saya senang untuk mengunjungi 
Kembali halaman penjual untuk 
menonton video siaran baru di waktu 
yang akan datang 
     
5 Saya senang untuk 
merekomendasikan penjual yang 
menggunakan Facebook Live kepada 
teman saya 
     
6 Saya meyakinkan teman dan kenalan 
saya untuk berbisnis/bertransaksi 
dengan penjual yang menggunakan 
Facebook Live 
     
7 Di masa yang akan datang, saya pasti 
akan membeli produk dari penjual 
yang menggunakan Facebook Live. 
     
8 Saya mempertimbangkan penjual 
yang menggunakan Facebook Live 
untuk menjadi pilihan pertama saya 
dalam membeli jenis produk ini 















































































































Variabel No. Bahasa Inggris Sumber 
Nilai Utilitarian 
1. UTV01: Sellers that sell through 




2. UTV02: Products sold through 
Facebook Live seem genuine to me 
3. UTV03: Products sold through 
Facebook Live appear to be authentic 
4. "UTV04: The way a product is 
presented via Facebook Live (e.g., a 
seller's try-on) helps me to visualize the 
appearance of the product on a 
5. real figure" 
6. UTV05: The way a product is 
presented online gives me as much 
sensory information about the product 
as I would experience in a store 
7. UTV06: I am able to easily see and 
visualize the product as it appears on 
Facebook Live. 
8. UTV07: Via Facebook Live, the online 
seller answers my questions 
immediately. 
9. UTV08: The online seller asks and 
gathers customer feedback directly via 
Facebook Live. 
10. UTV09: I feel that I can ask the seller 
selling via Facebook Live to find 
products I want 
Nilai Hedonis 1. HDV01: Shopping through Facebook 
Live is entertaining. 
Wongkitrungrueng & 
Assarut (2020) 
2. HDV02: I enjoy shopping via 
Facebook Live. 
3. HDV03: While shopping via Facebook 
Live, I feel a sense of adventure. 
4. HDV04:  I am able to do a lot of 
fantasizing while watching Facebook 
Live 
5. HDV05: While shopping through 
Facebook Live, I am able to forget my 
problems. 
6. HDV06: Shopping through Facebook 
Live is a way of relieving stress. 
7. HDV07: Shopping via Facebook Live 





8. HDV08: I enjoy getting a great deal 
when I shop via Facebook Live 
9. HDV09: Activities (e.g., flash sales, 
freebies) on Facebook Live get me 
excited. 
Nilai Simbolis 
1. SBV01: I feel like a smart shopper 
when I shop via Facebook Live 
Wongkitrungrueng & 
Assarut (2020) 
2. SBV02: Shopping through Facebook 
Live makes me feel as though I'm 
trendy 
3. SBV03: I am eager to tell my 
friends/acquaintances about this live 
shopping. 
4. SBV04: I feel that I can identify with 
the seller. 
5. SBV05: I feel that the seller has the 
same taste as me. 
6. SBV06: I feel that the seller recognizes 
me and remembers my preferences. 
7. SBV07: I can find products that are 
consistent with my style when I shop 
via Facebook Live. 
8. SBV08:  I feel that I belong to the 
customer segment of the seller's 
Facebook page. 
9. SBV09: I can infer social acceptance of 
products from other customers' 




1. TRUST01:  I believe in the information 




2. TRUST02: I can trust Facebook sellers 
that use live streaming. 
3. TRUST03: I believe that Facebook 
sellers who use live streaming are 
trustworthy 
4. TRUST04:  I do not think that 
Facebook sellers who use live 




5. TRUST05: I think the products I order 
from Facebook Live will be as I 
imagined Wongkitrungrueng & 
Assarut (2020) 6. TRUST06: I believe that I will be able 
to use products like those demonstrated 





7. TRUST07: I trust that the products I 
receive will be the same as those 
shown on Facebook Live. 
Keterlibatan 
Konsumen 
1. ENGAGE01: I spend more time on 
pages that have live video. 
Wongkitrungrueng & 
Assarut (2020) 
2. ENGAGE02: I would become a fan 
and a follower of a page that uses 
Facebook Live 
3. ENGAGE03: I would be likely to try 
and keep track of the activities of a 
seller that uses Facebook Live 
4. ENGAGE04: I am likely to revisit the 
seller's page to watch their new live 
videos in the near future. 
5. ENGAGE05: I am likely to 
recommend sellers that use Facebook 
Live to my friends. 
6. ENGAGE06: I encourage friends and 
relatives to do business with a seller 
that uses Facebook Live 
7. ENGAGE07: In the near future, I will 
definitely buy products from a seller 
that uses Facebook Live 
8. ENGAGE08: I consider a seller that 
uses Facebook Live to be my first 

































Kisaran uang saku atau 
pendapatan per bulan 
Domisili 
responden 
Berapa kali Anda 
melakukan pembelian 
melalui Live Streaming 
Facebook dalam 6 bulan 
terakhir ? 
1 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
2 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 2 
3 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 5 
4 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3 
5 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1 
6 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
7 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 1 
8 Ya Pria 19 > Rp 3.000.000 Pontianak 2 
9 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2 
10 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2 
11 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1 
12 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3 
13 Ya Pria 24 > Rp 3.000.000 Pontianak 12 
14 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 5 
15 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2 
16 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 5 
17 Ya Wanita 25 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
18 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
19 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2 
20 Ya Wanita 23 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3 
21 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
22 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 





24 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2 
25 Ya Pria 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 1 
26 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
27 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
28 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2 
29 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 4 
30 Ya Wanita 19 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 3 
31 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
32 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 4 
33 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
34 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 1 
35 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 4 
36 Ya Pria 18 < Rp 1.000.000 Pontianak 1 
37 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 3 
38 Ya Wanita 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
39 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 5 
40 Ya Wanita 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 5 
41 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
42 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1 
43 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
44 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3 
45 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 7 
46 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
47 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
48 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 5 
49 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
50 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
51 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 23 
52 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2 
53 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
54 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3 





56 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
57 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 6 
58 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
59 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
60 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
61 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3 
62 Ya Wanita 21 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 4 
63 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 4 
64 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
65 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
66 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2 
67 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3 
68 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 1 
69 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
70 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
71 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
72 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1 
73 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
74 Ya Wanita 33 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
75 Ya Wanita 24 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 0 
76 Ya Wanita 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
77 Ya Wanita 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
78 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 1 
79 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
80 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
81 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 3 
82 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
83 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
84 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 3 
85 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
86 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 6 





88 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3 
89 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1 
90 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 5 
91 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
92 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
93 Ya Wanita 21 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 1 
94 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
95 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
96 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
97 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 5 
98 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
99 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 3 
100 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 21 
101 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 4 
102 Ya Pria 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 6 
103 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 7 
104 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 3 
105 Ya Pria 17 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 4 
106 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 15 
107 Ya Wanita 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 2 
108 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1 
109 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 2 
110 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
111 Ya Pria 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 10 
112 Ya Wanita 21 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 4 
113 Ya Wanita 25 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 15 
114 Ya Wanita 27 > Rp 3.000.000 Jakarta 8 
115 Ya Pria 18 < Rp 1.000.000 Pontianak 3 
116 Ya Pria 29 > Rp 3.000.000 Jakarta 10 
117 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
118 Ya Wanita 23 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 3 





120 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
121 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 3 
122 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 1 
123 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 5 
124 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Pontianak 6 
125 Ya Wanita 19 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 4 
126 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2 
127 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
128 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
129 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
130 Ya Wanita 18 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
131 Ya Pria 30 > Rp 3.000.000 Jakarta 2 
132 Ya Wanita 24 > Rp 3.000.000 Jakarta 3 
133 Ya Pria 20 < Rp 1.000.000 Pontianak 3 
134 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 2 
135 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2 
136 Ya Wanita 25 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2 
137 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 5 
138 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 3 
139 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
140 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 3 
141 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
142 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
143 Ya Wanita 20 < Rp 1.000.000 Pontianak 5 
144 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
145 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
146 Ya Wanita 18 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 3 
147 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
148 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2 
149 Ya Pria 20 < Rp 1.000.000 Pontianak 1 
150 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1 





152 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Pontianak 1 
153 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 1 
154 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 4 
155 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
156 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
157 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
158 Ya Pria 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1 
159 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Jakarta 3 
160 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 1 
161 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
162 Ya Pria 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3 
163 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
164 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
165 Ya Wanita 20 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
166 Ya Pria 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3 
167 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 10 
168 Ya Pria 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 1 
169 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 3 
170 Ya Wanita 23 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
171 Ya Wanita 19 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
172 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 20 
173 Ya Pria 23 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
174 Ya Wanita 21 > Rp 3.000.000 Pontianak 3 
175 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
176 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
177 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
178 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 10 
179 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Pontianak 3 
180 Ya Pria 23 < Rp 1.000.000 Jakarta 1 
181 Ya Pria 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
182 Ya Wanita 21 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 5 





184 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 3 
185 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 1 
186 Ya Wanita 24 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 3 
187 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 2 
188 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2 
189 Ya Wanita 20 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Yogyakarta 4 
190 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Pontianak 2 
191 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 1 
192 Ya Wanita 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 6 
193 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 2 
194 Ya Pria 23 > Rp 3.000.000 Yogyakarta 1 
195 Ya Pria 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 3 
196 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Yogyakarta 2 
197 Ya Wanita 22 > Rp 3.000.000 Jakarta 6 
198 Ya Wanita 23 > Rp 3.000.000 Jakarta 2 
199 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 6 
200 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 2 
201 Ya Wanita 21 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 1 
202 Ya Wanita 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 3 
203 Ya Pria 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
204 Ya Wanita 22 < Rp 1.000.000 Jakarta 2 
205 Ya Pria 22 Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 Jakarta 2 
206 Ya Pria 24 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Yogyakarta 2 
207 Ya Pria 20 > Rp 3.000.000 Jakarta 2 
208 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Jakarta 2 
209 Ya Wanita 22 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 Pontianak 1 
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MODEL STRUKTURAL (INNER MODEL) 
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PLS ALGORITHM 
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